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CNielsen

Amerika Europa + Emerging Markets Asien/Pazifik
Kanada Belgien Albanien Afghanistan Australien
USA Danemark Armenien Bahrain Hong Kong
Costa Rica Deutschland Aserbeidschan Israel Japan
E| Salvador Finnland Bosnien Jordanien Neuseeland
Guatemala Frankreich Bulgarien Kuwait Singapur
Honduras Griechenland Estland Libanon Sudkorea
Nicaragua Grol3britannien Georgien Oman Taiwan
Panama Irland Kasachstan Pakistan _
Argentinien Italien Kirgisistan Qatar _ China
Brasilien Luxemburg Kroatien Saudi Arabien Indien
Chile Niederlande Lettland Syrien Indonesien
Ecuador Norwegen Litauen V.A.R. Laos
Koluknbien Osterreich Mazedonien Yemen Malaysia
Mexiko Polen Moldavien By Mongolei
Peru Portugal Rumaénien Athiopien Myanmar
Puerto Rico Schweden Russland Algerien Philipinen

Schweiz Serbien Agypten Thailand

Slowakel Tadschikistan. Kenia Vietham

Slowenien Turkmenistan Marokko

Spanien Ukraine Nigeria

Tschechien Usbekistan Sudafrika

Tlrkei Weilirussland  Sudan

Ungarn Zypern Tansania

Tunesien
Uganda
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“ACNielsen

Arthur Charles Nielsen Sr.
grindet A.C. Nielsen Company

Erster Einzelhandels- und
Drogerie-Index in den USA

Lebensmitteleinzelhandels-
und Warenhaus-Index

Erste Auslands-Dependance
in Grol3britannien

in den USA

TV-Forschung
in den USA

A.C. Nielsen Deutschland

2’%
Erste HOrfunk-Forschung h‘
%

Dun & Bradstreet tbernimmt
Nielsen
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Consumer Panel Services
In den USA

SPACEMAN weltweit lanciert

x> S Eintritt in O

Erstes Single Source Panel:
eutschland

Einflhrung

INF*ACT Workstation . .
Kooperation mit AMER:

% Osteuropa und mittlerer Osten,;
Kooperation mit IBIS: Stdafrika

Ubernahme der Survey Research
Group (SRG), Asien und von
AGB McNair, Australien

PR \/NU iibernimmt ACNielsen >

ACNielsen wird an
der NYSE gehandelt
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Handelspanel

Haushaltspanel

Modeling & Analytical Services

@CNﬂ@H@@@ _ Werbeforschung

Regal- u. Flachenoptimierung

Software

Ad-Hoc Forschung (Konzept & M.)
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Unternehmensprofil:

Grindung: 1996

Rechtsform: GmbH

Firmensitz; Wiesbaden
Gesellschafter: Dr. Ottmar Franzen

Jorg Paninka

Festangestellte
Mitarbeiter 2004: 10, davon 7 mit Hochschulabschluss

Teilzeit- und freie Mitarbeiter: 4
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Referenzen

® Branchen:

Automobil
Banken
Bauchemie
CAD-Systeme

Energiewirtschaft

Fertighduser

® Lander:
Belgien
Deutschland

Osterreich

Schweiz
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Logistik-Dienstleistungen
Nahrungs- und Genussmittel
Trinkglaser

Pharma

Systemgastronomie

Versicherungen

Slowenien
Slowakei
Tschechien

Ungarn
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THE ESSENTIAL LINK

Anforderungen an die Markenbewertung

® Monetarer Markenwert
® |FRS-fahig

® Differenzierte Berticksichtigung von
Geschaftseinheiten und Auslandsmarkten

® Teil eines Steuerungsmodells fur die Marke

® Transparenz tber die Art und die Gewichtung der
Markenwertfaktoren

© 2004 ACNielsen
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| Marketing I ‘Steuerungl ‘ Marktforschung I
Produkt- | Finanzwesen I
entwicklung
Vertrieb _ ‘ Organisation I
L—I \Kontrolle' Audit I

Steigerung des Markenwertes

A VNU BUSINESS
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Kernelemente des Modells

Verarbeitung von Marktforschungsdaten
Einbezug des Wettbewerbs

Empirisch validiertes Punktwertsystem
Ertragswertverfahren

Hohes Mald an Nachvollziehbarkeit und
Transparenz

Hohe Tracking-Tauglichkeit

Geistige Vater: Klaus Brandmeyer,
Roland Schulz, Volker Trommsdorff

® Seit 1991 am Markt, bisher 500 bewertete
Marken
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A VNU BUSINESS

THE ESSENTIAL LINK

Was bringt der Markenwert?

Die Lizenzvergabe von Markenrechten wird
objektiv bewertet

Sicherheit bei Mergers und Acquisitions-
verhandlungen

Verbesserung der Bonitat
Ganzheitliches Controlling-Instrument
Echte Schnittstelle zum Finanz-Controlling

Das Marken-Management orientiert sich lang-
fristig am Wert der Marke

© 2004 ACNielsen
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Worauf kommt es bei der Markenbewertung an?

Vergleichbarkeit =  Standardisierung

Objektivitat =  keine subjektiven
Annahmen oder ,Bauchgefihl”

Nachvollziehbarkeit =2 keine Black Box

Diskretion =»  Durchfihrung des
Projektes im kleinen Kreis

Controlling = leicht beschaffbare Datenbasis

Benchmarking =  Bewertung der Wettbewerber
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Die Dimension des Markenwertes

Finanzwert

Geldeinheiten

Inhalte des
Markenbildes

Assoziationen mit der
Marke

Markenstarke-Index

Markenstarke
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Ganzheitliche Markenfihrung durch

Brand

Steering

Marken Monitoring System

Markensteuerung

Brand Monitor

Markenkontrolle Brand

Control

Markenbewertung System

Mal3geschneidert auf den Informationsbedarf im Unternehmen
ermaglichen die Markenbewertungsmodule eine optimale
Losung
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Brand Monitor
Messung der Markenstarke
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Systematik des ACNielsen Brand Performance Ansatzes

Entwicklung des Entwicklung des Marktanteil Marktanteil
Marktanteils (Menge) Marktanteils (Wert) (Menge) (Wert)

N

Entwicklung Position der
der Marke Marke

Marken-
starke

Endkundensicht Verkehrsgeltung

auf die Marke der Marke

Marken- Relevant Set Numerische Gewichtete
bekanntheit Distribution Distribution
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Kern-Indikatoren fur den Markenwert

® Marktattraktivitat

o Marktvolumen

@) Marktwachstum

® Durchsetzungsstarke im Markt

® Marktanteil (Menge und Wert)
[ Wachstum des Marktanteils (Menge und Wert)

® Nachfragerakzeptanz

) Markenbekanntheit

() Vorhandensein der Marke im Relevant Set

® Verbreitungsgrad der Marken

) Distribution

A VNU BUSINESS

ca. 15%

ca. 35%

ca. 40%

ca. 10%
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- Bewertung der Marke Pro Sieben -

Bruttowerbeaufwendungen im TV nach Sendern 1995-1997

Angaben in %

Bl RTL

l SAT.1

O ProSieben
0 ARD
HZDF

Il andere

1995 1996 1997
Veranderung
z. Vorjahr in % 6,5 12,8 9,6
Gesamt
in Mio. DM 9.548 10.768 11.804

Quelle: ACNielsen
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- Bewertung der Marke Pro Sieben -

Netto-L_Jmsétze des Werbefernsehens 1995-1997

Angaben in Mio. DM

1.333,9 1.459,4 1.572,0
3451 | T 3480 | 305.0
B s BN s00. BN cos0 M
1995 1996 1997
Veranderung
z. Vorjahr in % 12,6 8,7 7,9
Gesamt
in Mio. DM 6.342 6.897 7.441

Quelle: VPRT

A VNU BUSINESS

B RTL

W SAT.1

[J ProSieben
@ ARD

H ZDF

* vorlaufig
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Bewertung der Marke Pro Sieben -
Zuschauer ab 3 Jahre

0 9,4%
9,9% 9,5%

14,6% 14,8% e
f 0

Quelle: AGF/GfK/IMGM-R&D

A VNU BUSINESS

1995 1996 1997

B RTL

l SAT.1

O ProSieben
@ ARD

W ZDF

O andere
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Ungestutzte und gestiitzte Bekanntheit der Fernsehsender
- Juli 1997
Angaben in % Befragte ab 14 Jahre in Deutschland

RTL 975
Pro Sieben
94 9
95,9
ARD 99,2
96,4
/DF 99,2

B gestltzt [Oungestutzt

Quelle: forsa/ ProSieben Media Research
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-Bewertung der Marke ProSieben-

Beste Spielfilme, Unterhaltung, Serien, Nachrichten - Februar 1998

Top Box in % Befragte ab 14 Jahren

RTL 17,5

Sat.1

Pro Sieben 16,0

ARD 17,8

ZDF

Quelle: forsa/MGM Research & Development
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- Bewertung der Marke ProSieben -

Empfangbarkeit - Deutschland gesamt - Méarz 1998

Angaben in %

Sat.1l 95,6

Pro Sieben

ARD 99,9

ZDF 99,9

Quelle: AGF/GfK/IMGM-R&D
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- Bewertung der Marke ProSieben -

100 - Markenstarke in % vom ldealwert

RTL Sat.1 Pro Sieben ARD ZDF

Quelle: ACNielsen Brand Performance System
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Brand Value System
Messung des Finanzwertes

A VNU BUSINESS
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Markenbewertung

‘ Indikatormodellel

Basis: Verknipfung von Markenstarke
und Finanzgréf3en

Globalmodelle

Marktwert-
modelle

kostenorientierte
Modelle

- Gewinn-Multiplikator-Modelle
(z.B. Interbrand)

Basis: samtliche Kosten, die Basis: Annahme, daf3 ein Markt

bisher fir den Aufbau einer fir Marken besteht - Ertragswertansatze

Marke investiert wurden - Price-Premium-Ansatz (z.B. Nielsen Brand Performance)
_ ) (Wertdifferenz zwischen gleich-

Hypothetische Kosten fur den artigem markierten und nicht-

Markenaufbau auf das markiertem Produkt)

heutige Niveau - Royalty-Payments-Relief

(erzielbarer Preis bei Lizenzvergabe)
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Kern-Indikatoren fur den Markenerfolg:

= Durchsetzungsstarke im Markt

* Marktanteil (Menge und Wert)

 Wachstum des Marktanteils (Menge und Wert)

= Nachfragerakzeptanz
* Markenbekanntheit

Relative Markenstarke

RTL ZDF

ARD
20%

« Vorhandensein der Marke im Relevant Set 0%

= Handelsakzeptanz
* Distribution numerisch
» Distribution gewichtet

Kausalanalyse

Ergebnis: Scoring-Modell

A VNU BUSINESS

e

ProSieben
19,6 %

Markenstarke im Vergleich

100 zu den Wettbewerbern

Mquen— 66 59 59 61 56
starke-
Index

RTL Sat.l pro Sieben ARD ZDF

© 2004 ACNielsen 27
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Relative Markenstarke Relative
Markenstarke
RTL ZDF
21,8% 18,7% ProSieben 19,6 % Relative

Markenstarke

ZDF 18,7%

ARD
20,1%
sat.1 .
196,‘;% ProSieben Pro Sieben 19,6%
19,6 %
Umsatzvolumen 1997 Umsatz der betrachteten 852 Sat. 1 19,7%
in Mio. DM Marken

in Mio. DM

ARD 20,1%

21,8%

Markenstarke-
Gewinn
in Mio. DM

1.355 Umsatzrendite = 14%

A VNU BUSINESS © 2004 ACNielsen 28
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Relative
Markenstarke

ProSieben 19,6 %

ZDF

Pro Sieben
Sat. 1

852
ARD
RTL
Markenstarke-
Gewinn
in Mio. DM

Umsatzrendite = 14%

A VNU BUSINESS

jahrl.
Ertrags-
potenzial
in Mio. DM

159,32

167,00

167,84

171,25

185,74

Markenwert
in Mio. DM

2.047

2.147

2.157

2.201

2.387

Ertragswertverfahren
Kapitalisierungszins i = 7,78 %

Ertragswertformel:
E = G X|1OO

Markenwert zum
31.12. 1997:

2.147 Mio. DM

Annahmen:
-Unendliche Lebensdauer
der Marke
-konstante Umsatzrendite

© 2004 ACNielsen 29
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Brand Steering System
Strategische Markensteuerung

A VNU BUSINESS
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Breite Auswahl von Fahrzeugvarianten
Prestige der Marke

Langlebigkeit

Verarbeitung

Bequemlichkeit und Komfort

Sicherheit

Umweltfreundlichkeit

Technik
Zuverlassigkeit 5%
Fortschrittlichkeit 5%

Wiederverkaufswert 4%

Preis- Leistungsverhaltnis 4%

Design, Aussehen 4%

Serienausstattung 4%
Sportlichkeit 3%
Wirtschatftlichkeit 3%

Basis: Berechnung durch verknipfte Regressions- und Korrelationsanalyse

A VNU BUSINESS

6%
5%

13%

© 2004 ACNielsen
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Neu- und Jahreswagen-Kaufer

Breite Auswahl von Fahrzeugvarianten
Prestige der Marke
Langlebigkeit

Verarbeitung
Bequemlichkeit und Komfort
Sicherheit
Umweltfreundlichkeit
Technik

Zuverlassigkeit
Fortschrittlichkeit
Wiederverkaufswert

Preis- Leistungsverhaltnis
Design, Aussehen
Serienausstattung
Sportlichkeit
Wirtschaftlichkeit

Relevanz

13%
10%
10%
10%
7%
6%
6%
5%
5%
5%
4%
4%
4%
4%
3%
3%

Basis: 6er-Skala; 1 = sehr gut 6 = ungentigend

A VNU BUSINESS

-0,5

-0,9

Porsche
2.4

11

0,7

0,8

1,0

1,1-08

MCC Smart
2,4

0,2

0,5

0,1
0,3

0,5

Chrysler
2,4
-0,2
0,1
0,2
0,2
0,4
0,4
0,1
0,4
0,2
0,3
-0,4
-0,2
0,3
0,3
-0,2
-0,3 -1,

2,4 ist die Durchschnittsnote tber alle Marken und alle Image-Kriterien

Jaguar

© 2004 ACNielsen 32
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Alle PKW-Fahrer

OKONOMIE

Umwelt
Preis- Leistung

Wirtschaftlichkeit

Serienausstattung

12%
Monoprodukte
WERTIGKEIT
Verarbeitung
Technik
Zuverlassigkeit Design Wiederverkaufs-
Fortschritt- wert
lichkeit LanglebigkeitSportlichkeit Prestige
: : 59%
Sicherheit

Komfort Lesehinweise: Je dichter zwei Marken zusammenstehen,
desto starker werden sie als austauschbar empfunden.
Je dichter eine Eigenschaft an einer Marke liegt,
desto eher differenziert sich die Marke Uber diese
Eigenschaft.
Die Prozentwerte an den Achsen geben an, welchen
Auswahl Anteil die Achse an der Erklarung der Streuung in den

Fahrzeugvarianten Daten hat. Je hoher der Wert, desto wichtiger ist die Achse.

A VNU BUSINESS
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Alle PKW-Fahrer

Smart 12%
Monoprodukte
Daihatsu
Jaguar
) Kia Porsche
OKONOMIE WERTIGKEIT
Umwelt Verarbeitung
Preis- Leistung gg;:bhnlk
i i i Skoda : Zuverlassigkeit : Wiederverkaufs-
Wirtschaftlichkeit ceat Suzuki Design  Alfa Romeo
Daewoo Hyundai Fortschritt- _ _ wert
lichkeit Lancia Langlebigkeitgportlichkeit Prestige
. L Rover Volvo
Subaru Mlts§b|sdh| Chrvs!
Serienausstattung Mazda Sicherheit rysier Audi BMW _
Nissan Toyota Vol kSW&g en 59%
Citroen Peugeot Ford Opel Mercedes
Fiat Renault
Komfort Lesehinweise: Je dichter zwei Marken zusammenstehen,

A VNU BUSINESS

Fahrzeugvarianten

Auswahl

desto starker werden sie als austauschbar empfunden.

Je dichter eine Eigenschaft an einer Marke liegt,

desto eher differenziert sich die Marke Uber diese
Eigenschaft.

Die Prozentwerte an den Achsen geben an, welchen

Anteil die Achse an der Erklarung der Streuung in den
Daten hat. Je hoher der Wert, desto wichtiger ist die Achse.

© 2004 ACNielsen 34
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Standard-Honorare flr die Analysen

® Finanzbewertung*: 18.000 €
® Brand Monitor-Analyse: 8.000 €

® Brand Steering-Analyse: 8.000 €

Diese Honorare gelten jeweils fiir einen abgegrenzten
Markt und schliel3en alle relevanten Wettbewerber ein.

*) inklusive Brand Monitor Analyse
Die Input-Daten miussen vom Auftraggeber geliefert werden.
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- Inre Ansprechpartner -

A.C. Nielsen GmbH

Herr Markus G. Schilken

Tel: 069 / 7938 - 632

Ludwig-Landmann-Strasse 405

D-60486 Frankfurt am Main

E-Mail: Markus.Schilken@germany.acnielsen.com

Konzept & Markt GmbH

Herr Dr. Ottmar Franzen

Tel: 0611 /69017-11

Rheingaustrasse 88

D-65203 Wiesbaden

E-Mail: Franzen@Konzept-und-Markt.com
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